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A visibilidade de pessoas que não sentem atração pelo sexo oposto está cada vez maior, e com 
isso, os produtos, serviços, propagandas de marketing e publicidade, atendimento entre outros 
aspectos devem ser especificados para singularidade de cada indivíduo. Diante disso, o estudo 
envolveu pesquisa bibliográfica e de campo para que fosse entendido qual é o perfil do 
consumidor homoafetivo no Brasil. Para de analisar o objetivo deste artigo, foi usada 
metodologia quantitativa. Os resultados apontaram que em maioria, o consumidor se considera 
cisgênero, homossexual ou bisexual, mora na região Sudeste do país. Considera-se como um 
consumidor moderado, mas que sempre prioriza a compra de alimentos e gastos relacionados 
à moradia. Assim então, com uma amostra de 199 pessoas, pode-se definir qual o perfil destes 
consumidores. 
 




The visibility of people that does not feel attraction for the opposite sex is growing, and with 
that, the products, services, marketing advertising, attendance and other aspects must to be 
specified for the uniqueness of each person. This study involved bibliographical and field 
research to be understood which is the homosexual consumer profile in Brazil. To analyze the 
objective of this article, quantitative methodology was used. The results pointed out that in the 
majority, the consumer identifies yourself as cisgender, being homosexual or bisexual, living 
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in the Southeastern region of the country. It is considered as a moderate consumer but always 
prioritizes the purchase of food and expenses related to housing. Therefore, with a sample of 
199 people, it can be defined which is the profile of these people. 
 
Keywords: Consumer; Consumer profile; Homosexual; Gender Identity. 
 
1   INTRODUÇÃO 
Entender o perfil do seu público é tão importante quanto qualquer departamento da sua 
empresa, pois caso o seu consumidor não é entendido, a empresa não irá conhecer quem 
compra os seus produtos, onde estão e o que desejam comprar. 
Segundo Jesus, Gomes e Teixeira (2017), a atitude do consumo é algo que está presente 
na rotina de todos, desde produtos para as necessidades básicas do ser humano, até seus desejos 
de consumo. Para uma empresa, é importante que ela saiba quem é o seu mercado-alvo, para 
que ela possa saber a quem ela irá direcionar o seu produto ou serviço. No entanto, é existente 
alguns fatores que também podem influenciar o comportamento de compra para cada tipo de 
pessoa, no qual é denominado como segmentação de mercado, tais quais características 
principais são: socioeconômica, demográfica, psicográfica e comportamental. Definindo seu 
mercado-alvo e a segmentação, é dada o posicionamento da sua empresa, da qual entende-se 
como a empresa será vista pelo seu cliente. 
É necessário que seja bem entendido o perfil destes consumidores para que sejam 
oferecidos os produtos adequados dada a orientação e gênero sexual de seu mercado-alvo e 
possíveis futuros consumidores. 
No que é referido ao perfil do consumidor homoafetivo, entende-se que é um 
consumidor que cada vez está com mais visibilidade e com isto, exige-se muito do mercado. 
É necessário que a empresa amplie seus conhecimentos referente a sua segmentação do 
público homossexual, pois são consumidores que são exigentes e sabem com o que devem 
gastar o seu dinheiro, ou seja, a empresa deve adaptar e inovar com produtos e serviços de 
ótima qualidade para o público homoafetivo. 
Pesquisas feitas pelo Brasil de Fato (2017), apontam que 10% da população brasileira é 
LGBT, estimada em 20 milhões de pessoas (não levando em considerações as pessoas que 
decidiram não expor sua orientação sexual). Segundo Coutinho (2012), os homossexuais 
gastam 30% a mais que os héteros. Portanto, é identificado que os homossexuais são uma 
grande parcela do mercado, gerando grande oportunidade para novos negócios para empresas 
existentes para que possam ampliar seus lucros e visibilidade. 
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A pesquisa feita pelos autores deste artigo é de extrema importância para que seja 
entendido qual seu gênero e orientação sexual, onde estão localizados, qual o nível de 
escolaridade, idade e entre outros aspectos muito importantes para que seja entendido o perfil 
destes grandes consumidores. 
 
2   MARKETING 
Não se engane com o pensamento de que o marketing seja apenas uma técnica de venda, 
ele vai muito além disso, pois existe uma diferença entre o marketing e as vendas. A venda 
tem o foco no vendedor, apenas para ganhar dinheiro. Já o marketing, tem o foco no cliente, 
ele precisa saber o que o cliente realmente precisa, ou seja, suas necessidades e desejos, qual 
o comportamento deles em relação à um mercado ou produto, sendo então, ligado ao lucro de 
uma empresa. Logo, o marketing sempre foca em atender excelentemente o cliente, fazendo 
com que ele se sinta bem fazendo aquela compra, e logo então, voltando ao local para obter 
outro produto ou serviço, assim então, gerando o tão esperado lucro. 
Kotler e Keller (2012), afirmam que o marketing supre as necessidades com a intenção 
de obter lucro. O que torna a atividade, o conjunto de conhecimentos e o processo de criação, 
comunicação, entregas e trocas de ofertas tenham valor. 
 
2.1 MERCADO-ALVO, SEGMENTAÇÃO E POSICIONAMENTO 
Por toda diferenciação de gostos de uma sociedade, o marketing divide o mercado em 
segmentos. Examinando pesquisas de diferenças de demográficas, estudos de estilo de vida, 
atividades, interesses e o comportamento dos consumidores, eles identificam e definem 
diferentes grupos, pois à cada grupo, é destinado um certo produto ou serviço (KOTLER; 
KELLER, 2012). 
A pesquisa de mercado é importante para que tais grupos sejam definidos para cada 
segmentação de mercado, podendo assim, oferecer os produtos, serviços e atendimento correto 
para cada indivíduo. 
 
2.2 MERCADO-ALVO 
O mercado-alvo é o grupo de indivíduos em que a empresa, marca ou negócio irá 
direcionar seus produtos, serviços e campanhas de publicidade e marketing nos canais 
definidos para serem usados para atrair os clientes. O mercado-alvo também pode ser chamado 
de público-alvo ou target, referência da língua inglesa, alvo (CAMUÑAS, 2018). 
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Camuñas (2018) diz que para definir o seu mercado-alvo, é necessário ter muitas 
pesquisas, planejamento e que seus clientes em potencial sejam estudados, para se seja traçado 
seus perfis e desejos de compra, para que a empresa, marca ou negócio conheça bem em quem 
ele irá focar seus serviços e produtos, por meio de qual canal de comunicação que será 
direcionada suas estratégias de marketing e publicidade e como será o tipo de mensagem que 
será feita para o público-alvo. 
 
2.3 SEGMENTAÇÃO DOS MERCADOS DE CONSUMO 
Conforme Richers e Lima (1991), segmentar é uma maneira de dividir um grande 
mercado em parcelas menores, para que seja explorada as necessidades e desejos semelhantes 
de cada consumidor, para que sejam definidas estratégias de marketing. 
Weinstein (1995) diz que os critérios mais comuns que as empresas utilizam para que a 
segmentação de seus consumidores finais seja definida são: 
● Socioeconômicos: É considerado a classe social, renda familiar e nível de escolaridade; 
● Demográfica: É considerado o local onde o consumidor se encontra, tamanho do 
município, número de membros na família, faixa etária, entre outros. 
● Psicográfica: Define o estilo de vida, preferências, valores e personalidade do 
consumidor; 




Segundo Salvador e Campomar (2014), posicionamento é entendido como a imagem 
que a marca representa na mente da sociedade. Posicionar uma marca é a forma com que a 
empresa direciona e projeta suas ofertas ou sua imagem em um local diferenciado na mente 
do mercado-alvo. 
Para se posicionar no mercado, é necessário que a empresa, marca ou negócio saiba a 
quem o seu produto se destina, qual é o problema em que o seu produto está resolvendo ou o 
prazer em que ele está proporcionando, e por fim, qual é o diferencial do seu produto ou 
serviço em relação ao concorrente? É importante que saiba as informações anteriores para que 
a organização saiba quem é o seu cliente, se o seu produto realmente é necessário e ele tem 
potencial para concorrer com os concorrentes (SCHERMANN, 2019). 
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Kotler e Keller (2012) ligam a segmentação e o posicionamento, dizendo que atividade 
de segmentação é dada ao especificar o segmento de uma empresa, e o ato de posicionar é 
identificar o espaço desejado dentro do segmento, ou seja, é a posição que a empresa ou marca 
está na segmentação ideal.  
Sendo assim, o posicionamento é a forma em que a empresa quer que os clientes 
enxerguem sua marca dentro de uma segmentação. 
 
2.5 O CONSUMO 
Para identificar o consumo de um indivíduo, é necessário primeiro analisar a sua 
personalidade e comportamento. Existem centenas de artigos e pesquisas que fazem 
associações entre esses aspectos em questão e a maioria destas pesquisas resultam em dois 
problemas. Um dos problemas é compreender o vínculo que pode existir entre a exposição à 
mídia e a utilização dos produtos, e o segundo problema é conseguir prever o comportamento 
de compra baseando no conhecimento da personalidade do indivíduo (KARSAKLIAN, 2014). 
 
2.6 A PERSONALIDADE DO CONSUMIDOR HOMOAFETIVO 
Karsaklian (2014) diz que o psicólogo Gordon Allport realizou um estudo sobre 
personalidade do consumidor, em 1973, que possibilitou a identificação da existência de ideias 
fundamentais comuns a personalidade, e derivaram-se os seguintes princípios. 
 
● Princípio da Globalidade: Este princípio defende que a personalidade é tudo o que 
somos, além disso, elementos inatos, adquiridos, orgânicos e sociais também fazem 
parte da personalidade das pessoas; 
● Princípio Social: Já este acredita que a sociedade é um fator que pode interferir na 
definição de uma personalidade. Acredita que a personalidade consiste em hábitos e 
em características que são adquiridas em interações sociais, podendo mudar o 
comportamento do indivíduo de acordo ao meio social em que vive; 
● Princípio da Dinamicidade: Acredita-se que a personalidade o que organiza, integra e 
harmoniza todas as formas de comportamento e características do indivíduo; 
● Princípio da Individualidade: A personalidade é única e especial, acredita-se que é o 
conjunto de todos os aspectos do indivíduo pelos quais ele se distingue dos outros 
. 
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Mas qual a personalidade do consumidor homoafetivo? Como a personalidade consiste 
nas configurações únicas e permanentes do indivíduo, podemos dizer que o público 
homossexual, possui uma personalidade que busca ser acolhida e ser muito bem aceita.  
Ao ver uma marca divulgar cenas como casais entre dois homens ou duas mulheres, faz 
com que o público LGBT (lésbicas, gays, bissexuais e transexuais), se sinta acolhida por esta 
empresa, podendo assim, consumir os produtos ou serviços. 
O consumidor homossexual busca ser representado, busca a chance de ter o auto-
reconhecimento e também a parte de se sentir acolhido pela sociedade em geral, pois ainda em 
pleno século 21, atos homofóbicos são realizados todos os dias, por grande parte da sociedade. 
De qualquer modo, mesmo com anos de pesquisas, de nada adianta querer analisar a 
personalidade de cada um de forma absoluta, pois a ela se manifesta de várias maneiras 
(KARSAKLIAN, 2014). 
 
2.7 O MERCADO VOLTADO AO CONSUMIDOR HOMOAFETIVO 
O Brasil vem passando por grandes renovações a todo momento, e uma dessas 
renovações está presente no mercado consumidor, pois um público em específico vem 
conquistando o seu devido lugar. Os homossexuais estão em franco crescimento, e de acordo 
ao último levantamento feito pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística), o 
número de homossexuais no Brasil chega a mais de 20 Milhões e esse número vem crescendo 
a cada ano.  O consumidor homoafetivo já movimenta cerca de R$ 150 bilhões por ano, de 
acordo com a Associação Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes (Abrat-
GLS). (MUNDO MARKETING, 2010)  
As grandes marcas ainda não sabem como atender às exigências desse público 
específico, pois esbarram em questões como o mau atendimento, em equipes não capacitadas 
para atender os homossexuais e também não conseguem reconhecer as principais demandas 
feitas por eles.  
Mas o que realmente motiva o consumidor homossexual? Na verdade, o que é a 
motivação?  Estudos apontam que para motivar o consumidor, seja ele qual for, é preciso que 
as empresas elaborem estratégias de mercado, um exemplo de estratégia são as chamadas 
“propagandas”, pois possui um objetivo de estimular as motivações e reduzir freios ao 
consumo de um determinado produto (KARSAKLIAN, 2014). 
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Segundo Karsaklian (2014), a motivação é algo que não pode ser tangível, e por esse 
motivo, infere-se a existência de motivações pela observação do comportamento, sendo ele 
hétero ou homossexual.  
Um exemplo de propaganda que motivou o público homossexual foi a de uma empresa 
de perfumes, que em 2015 fez uma propagando divulgando casais trocando presentes entre si, 
em plena época de Dia dos Namorados, porém esta propaganda era diferente das demais, pois 
entre esses casais, haviam também casais homoafetivos. O comercial ganhou o prêmio Grand 
Effie (prêmio máximo) no Effie Wards Brasil 2015. 
Freud possui uma teoria onde relata que a grande maioria das propagandas tem uma 
conotação sexual e isso independe da categoria de produto que se anuncia (KARSAKLIAN, 
2014). E de fato, com o pioneirismo em propagandas com o público homoafetivo, outras 
empresas começaram a aderir a moda. Um outro exemplo é uma empresa de preservativos e 
demais produtos eróticos, que passou a divulgar casais homossexuais em seus momentos mais 
“picantes”. 
 Estudos apontando que se as empresas investirem ainda mais em pesquisas e em 
capacitação de funcionários, e no atendimento a todas essas demandas, os consumidores 
homoafetivos podem gerar um faturamento aproximado de R$ 300 Bilhões nos próximos anos 
(Fundo de Investimentos Internacional Especializado no Mercado LGBT). 
 
3 GÊNERO E SEXUALIDADE 
O sexo é algo biológico, enquanto o gênero é construído culturalmente, historicamente 
e socialmente. O gênero e a sexualidade são papéis dados pela sociedade antes mesmo do 
nascimento, e com essa idéia de homem e mulher, são dados papéis respectivos à tal “sexo”, 
como por exemplo, o homem nasceu para ter somente atração pela mulher, e vice-e-versa, 
quando na realidade não é o que acontece, ou seja, o gênero não é o sinônimo de sexo 
(JURKEWICZ, 2019). 
 
3.1 IDENTIDADE DE GÊNERO 
Conforme Martins (2008), gênero é como cada pessoa se expressa no dia-a-dia. No seu 
modo de se vestir, falar e se comportar, ou seja, é algo construído com a vivência e 
personalidade de cada indivíduo. 
É a forma que cada indivíduo se identifica, seja com o sexo de nascimento, o sexo 
oposto, ou até mesmo nenhum sexo, dando as nomenclaturas para cada gênero: 
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● Agênero: é o indivíduo que não se identifica com nenhum gênero; 
● Cisgênero: é o indivíduo que se identifica com o gênero de nascimento, ou seja, 
feminino ou masculino; 
● Transgênero: é o indivíduo que não se identifica com o gênero de nascimento; 
● Não-binário: é o indivíduo que não se limita à “feminino” ou “masculino”, ele pode se 
identificar entre “feminino” ou “masculino”, ou até mesmo, bem longe dessas duas 
caracterizações, porém não se identificando como transgênero. 
 
3.2 ORIENTAÇÃO SEXUAL 
A orientação sexual é dada pela atração e desejo sexual que predomina em um indivíduo, 
seja por um indivíduo de um gênero igual, diferente ou se identificando com mais de um 
gênero.  
É possível dar um exemplo atual de uma das orientações, como, o Thammy Miranda, 
um homem transgênero (transexual) que se identifica como hétero. Ou seja, ele se identifica 
como transgênero, ou seja, não se identifica com o gênero de nascimento, e sente desejo sexual 
pelo gênero oposto, uma mulher, sendo assim, um homem transexual hétero (MARTINS, 
2008). 
 
3.3 A DIFERENÇA ENTRE IDENTIDADE DE GÊNERO, ORIENTAÇÃO SEXUAL 
E SEXO BIOLÓGICO 
As pessoas costumam confundir bastante a diferença entre a Identidade de Gênero, a 
Orientação Sexual e o Sexo Biológico, por haver essa dúvida, acima há um exemplo de como 
diferenciar cada característica.  
É definido que Identidade de Gênero é como a pessoa se identifica, como Agênero, 
Cisgênero, Transgénero, Não-binário, entre outros, ou seja, ela pode se identificar com o sexo 
biológico com que ela nasceu, o oposto ou nenhum.  
A Orientação Sexual é dada pelo desejo e atração sexual que o indivíduo possui, sendo 
assim, a pessoa pode sentir atração por uma pessoa do mesmo sexo biológico, o oposto ou 
nenhum. 
O Sexo Biológico é definido pela genitália com que de fato o indivíduo nasceu, 
possuindo pênis ou vagina, sendo do sexo feminino ou masculino, definindo-o seu sexo 
biológico. 
Figura 1: Diferença entre Identidade de Gênero, Orientação Sexual e Sexo Biológico. 
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Fonte: Imagem elaborada pelos autores, adaptado de Alencar (2018). 
 
4  METODOLOGIA 
A metodologia usada para fazer este artigo foi a quantitativa. Conforme Richardson 
(1999), a metodologia quantitativa prioriza apontar numericamente a frequência e a 
intensidade dos comportamentos dos indivíduos de um determinado grupo, ou população. No 
caso deste artigo, busca-se apontar numericamente a frequência de compras e o que mais 
motiva o consumidor homoafetivo. 
 
Assim, o método é o conjunto das atividades sistemáticas e racionais que, com maior 
segurança e economia, permite alcançar o objetivo - conhecimentos válidos e 
verdadeiros -, traçando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as 
decisões do cientista (MARCONI; LAKATOS, 2003). 
 
A pesquisa em questão, foi feita por meio da plataforma Formulários Google, o 
questionário é composto por 27 questões e foi respondido por 199 pessoas que se declaram 
como homossexuais, bissexuais, pansexuais e assexuais, que residem em 4 regiões do Brasil, 
das quais são do Sul, Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste. 
 
5 PESQUISA 
É muito importante entender o ambiente de marketing e conduzir as pesquisas pode fazer 
com que seja identificada as oportunidades e necessidades do mercado (KOTLER; KELLER, 
2012). 
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Foi decidida a escolha do tema pois é necessário entender as oportunidades e 
necessidades do mercado LGBT, para que suas necessidades sejam atendidas conforme seus 
gostos, preferências e desejos. Atualmente, este segmento possui mais visibilidade e está 
causando mais interesse entre as empresas, pois a alta demanda faz com que as companhias 
possam lucrar mais. As pesquisas de perfil destes consumidores devem ser exploradas e 
analisadas, para que seja oferecido o produto, serviço e atendimento necessário para cada 
indivíduo. 
E quais são os produtos ou serviços que o consumidor homoafetivo busca? Para 
responder essa pergunta fizemos um questionário onde podemos notar onde o consumidor 
homossexual, concentrou os seus gastos do último ano e os números foram bem significativos. 
Este questionário é composto por 27 perguntas ao todo, porém foi separado abaixo as 
perguntas com maior teor de relevância, para acessar todas as questões, foi disponibilizado o 
link onde é apresentado as 27 questões que abordam o tema do Perfil do Consumidor 
Homoafetivo 
O gráfico 1 é sobre qual a identidade de gênero de cada pessoa que respondeu o 
questionário, e pode-se concluir que 95,5% dos entrevistados responderam como Cisgênero, 
definição dada ao indivíduo que se identifica com o sexo biológico com o qual nasceu. 3% se 
identificaram como Transgênero que é quando o indivíduo se identifica com o gênero diferente 
daquele que corresponde ao seu nascimento e os outros 1,5% correspondem a não binário. 
 
Gráfico 1 - Qual sua identidade de gênero? 
 
Fonte: Gráfico elaborado pelos autores deste artigo a partir dos dados coletados na pesquisa (2019). 
 
No gráfico 2, pode-se ter a noção das regiões onde os entrevistados moram, e 
percebemos que a maior concentração de pessoas está no Sudeste do Brasil, sendo cerca de 
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95% das respostas. Com uma grande diferença, vem o Nordeste com 4%, e logo em seguida, 
o Sul e o Centro-Oeste, com 1%. 
 
Gráfico 2 - Qual região onde mora? 
 
Fonte: Elaborado pelos autores, fonte primária (2019). 
 
O gráfico 3 é referente a escolha da orientação sexual do entrevistado, e de acordo com 
as informações colhidas, 52% dos entrevistados são homossexuais, enquanto 45% se 
consideram bissexuais, 2% são pansexuais e 1% se consideram assexuais. 
 
Gráfico 3 - Qual a sua orientação sexual? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019). 
 
No gráfico 4, pode-se saber a idade dos consumidores LGBT, podemos identificar 
segundo o questionário, que 74% possui uma faixa etária entre 17 e 25 anos, 23% estão entre 
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26 e 35 anos, 2% dos entrevistados estão entre 36 a 50 anos, 1% são menores de 16 anos e 
apenas 1 pessoa possui uma idade acima de 50 anos. 
 
Gráfico 4 - Qual a sua idade? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019).  
 
No gráfico 5, trata-se do nível de escolaridade dos entrevistados. Cerca de 47% possuem 
ensino superior incompleto, enquanto 22% tem o ensino superior completo, 15% possuem 
apenas o ensino médio completo, apenas 6% tem pós-graduação, 5% ensino médio 
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Gráfico 5- Qual o seu nível de escolaridade? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019). 
 
O gráfico 6, é retratado os cargos que o consumidor homoafetivo ocupa em seus 
trabalhos, 46% dos entrevistados são funcionários de empresas privadas, 31% encontram-se 
desempregados atualmente, 12% são autônomos, 5% ainda estão estudando e 3% são 
funcionários públicos e empresários. 
 
Gráfico 6 - Qual das opções abaixo melhor se encaixam com o seu momento profissional atual? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019). 
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No gráfico 7, trata-se do perfil do consumidor, 30% dos entrevistados consideram-se 
consumidores moderados, ou seja, não são econômicos nem muito consumistas, 26% 
responderam que não cedem aos impulsos consumistas, mas também não deixam de comprar 
ou consumir um produto ou serviço que sejam úteis para eles, 23% se consideram mais 
cautelosos, realizam pesquisas antes de concretizar suas compras e pensam duas vezes antes 
de consumir. 8% são controlados e econômicos nas suas compras, 7% não pensam duas vezes 
em comprar um produto ou consumir um serviço que querem. 4% responderam que “compras” 
são o ponto fraco e 2% fazem as contas depois que já compraram ou utilizaram seus produtos 
ou serviços. 
 
Gráfico 7 - Qual das frases abaixo melhor reflete o seu jeito de se comportar? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019). 
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O gráfico 8, mostra os meios de pesquisa que os consumidores utilizam para consultar 
os produtos/serviços que estão interessados. 36% utilizam o Google como fonte de suas 
pesquisas, 31% consultam as lojas online, 11% consultam seus amigos/conhecidos e também 
consultam as redes sociais, 8% preferem ainda ir até as lojas físicas para pesquisar preços e 
avaliar os produtos e apenas 3% pesquisam produtos via Youtube. 
 
Gráfico 8 - Onde você costuma procurar informações em primeiro lugar? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019). 
 
O gráfico 9 é sobre algumas frases que mais representam os consumidores homoafetivos, 
e segundo a pesquisa, 40% dos entrevistados responderam que a escolha deles depende do tipo 
de produto, preço e também da entrega, 30% compram pela internet e também em lojas físicas, 
15% só fazem compras pela internet de produtos que não precisam experimentar, ou tocar para 
escolher, 12% compram apenas em lojas físicas, 2% deixam para comprar em lojas físicas o 
que não encontram nas lojas online e 1% só compram apenas pela internet, não importando o 
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Gráfico 9 - Pensando nas frases abaixo, qual delas você mais se identifica? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019). 
 
No décimo e último gráfico, percebe-se os principais gastos realizados pelos 
consumidores homoafetivos entrevistados. 31% dos entrevistados, responderam que 
consumiram mais com Alimentação, enquanto 30% tiveram como o gasto maior, com a sua 
Moradia (aluguéis, compra de móveis, reformas), 11% gastaram com Viagens e também com 
Transportes Públicos, enquanto 10% tiveram como o maior gasto, com Transporte Particular 
(compra de carro próprio, manutenções e táxi) e apenas 7% tiveram gastos maiores com 
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Gráfico 10 - No último ano, com o que você mais gastou? 
 
Fonte: Autores e pesquisa (2019). 
 
5.1 ANÁLISE DOS RESULTADOS  
Analisando os resultados dos questionários acima, pode-se ter uma ideia do perfil do 
consumidor homoafetivo. 
Nota-se que o consumidor homoafetivo possui uma faixa etária entre 17 a 25 anos de 
idade, e a sua maioria reside na região Sudeste do Brasil, o que pode ser explicado pois os 
brasileiros das regiões do Norte e Nordeste ainda possuem uma mentalidade muito antiquada, 
e não costumam aceitar muito bem o público LGBT em seu meio.   
Boa parte do público entrevistado possui uma o nível de ensino superior incompleto, 
podendo estar cursando ainda ou também ter trancado a sua graduação por problemas 
financeiros.  
Um outro dado importante que pode se extrair desta pesquisa é o cargo profissional 
dos entrevistados, onde a maioria deles responderam que são funcionários de empresas 
privadas. 
Uma informação importante também é o principal perfil do consumidor, onde de 
acordo com o questionário feito, a maioria dos entrevistados se consideram consumidores 
moderados, ou seja, não se consideram nem muito econômicos e nem muito esbanjadores. 
Com os resultados gerados através desta pesquisa, pode-se observar muitas 
características importantes, que segundo Albert Deweik, CEO da NeoAssist, empresa 
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especializada em atendimento ao cliente com uma ferramenta omnichannel, para que as 
empresas consigam entender o perfil dos consumidores em geral, é necessário analisar os 
seguintes aspectos, a facilidade de se manterem informados sobre todos os assuntos, 
socialmente conectados, muitas vezes sensíveis aos preços dos produtos e serviços, a 
confiança nos outros usuários, a autopromoção de si mesmo, a procura de gratificações 
instantâneas e por último o inconsciente seguro. Esses aspectos são importantes para analisar 
o perfil de uma. Segundo Albert, são aspectos comportamentais complexos que ao serem 
somados, resultam em um perfil de consumidor muito detalhado (DEWEIK, 2019). 
Pode-se ter a noção também dos principais meios de consultas utilizados pelos 
consumidores homoafetivos, onde a maioria deles buscam as lojas físicas em primeiro lugar e 
depois utilizam as lojas online.  
O questionário também mostra também o que mais instiga o consumidor na hora de realizar 
uma compra, e o que mais provoca o instinto de compra no consumidor homoafetivo variam 
dos tipos de produtos, o preço do produto ou serviço em questão e também a forma de entrega 
do produto. 
E por último, mas não menos importante, pode-se notar com o que mais o consumidor 
homoafetivo costuma gastar no seu dia a dia, e nota-se que a maioria dos entrevistados 
gastaram mais com Alimentação e Moradia nos últimos anos. 
Essas análises foram baseadas nas 27 questões realizadas através da plataforma Formulários 
Google, e no presente artigo, foram separadas apenas as 10 perguntas mais relevantes, porém 
foi disponibilizado abaixo, o link onde o leitor pode ter acesso ao questionário por completo. 
 




6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Após a realização deste artigo, pode-se considerar que o consumidor homoafetivo, pode 
ajudar e muito alavancar as vendas de grandes empresas de diversos segmentos. Porém para 
que essa alavancagem aconteça, as grandes empresas devem investir e muito em pesquisas, 
em produtos, serviços para que o consumidor LGBT possa se sentir acolhido pela marca em 
si, pois pode-se dizer que a palavra que descreve este consumidor específico é acolhimento, 
ele busca uma marca em que pode se identificar. 
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No artigo em questão, foi tratado alguns exemplos de empresas de cosmético e moda 
que já fizeram campanhas comerciais onde a presença de casais do mesmo sexo é dominante, 
e que esses comerciais tiveram um grande impacto no cenário do público LGBT, e essas 
marcas chegaram a ganhar até prêmios por isso. Se outras marcas consideradas grandes, 
seguirem este exemplo, realizando campanhas, propagandas para divulgar produtos ou 
serviços que sejam destinados também para o público em questão, podem resultar na aceitação 
e podendo assim aumentar os números de vendas deste produto ou serviço. 
Uma consideração que pode-se relevar também é o número elevado de consumidores 
homoafetivos presentes nas regiões Sul e Sudeste do país, um motivo que pode ser levado em 
conta é a cultura da população das regiões do Norte e Nordeste, ser bem fiel ao passado, pois 
antigamente o homossexual não era bem aceito pelas outras pessoas, era incomum haver 
relações de pessoas do mesmo sexo nestas regiões, já nos Estados ao Sul do país, é muito mais 
comum de ver casais do mesmo sexo andando pelas ruas, e pode-se dizer que a aceitação 
também é maior pelas outras pessoas. Porém o fato de ter um número de aceitação um pouco 
mais elevado do que em outras regiões do Brasil, as regiões do Sul e Sudeste ainda lideram os 
rankings de homofobia no país. Segundo o primeiro levantamento realizado em 2011, pelo 
Grupo Gay da Bahia (GGB), essas regiões contabilizavam mais de 282 ocorrências de 
discriminação com base na orientação sexual. 
A classificação deste ranking tem como principais regiões com mais registros de 
homofobia não letal são Sudeste e Sul (67%), seguidas do Nordeste (18%) e Centro-Norte 
(14%). O relatório ressalta, entretanto, que o maior número de meios de comunicação no 
Sudeste e no Sul faz com que os casos tenham mais visibilidade (GRUPO GAY BAHIA, 
2011). 
Grandes marcas buscam captar cada vez mais clientes que possam comprar seus 
produtos ou serviços, porém devido a sequência de crises financeiras, aumento no número de 
desempregos e outros fatores, suas vendas costumam oscilar bastante, porém se essas marcas 
investirem na capacitação de seus funcionários para atender o público LGBT da maneira 
correta, investiram em divulgações, o consumidor homoafetivo que já gera milhões de reais 
para o país, pode vir a consumir cada vez mais, e esse número que já está na casa dos milhões, 
pode quem sabe chegar aos seus bilhões nos próximos anos, para isso acontecer de fato, estas 
marcas precisam voltar suas atenções para eles e não cometerem qualquer tipo de 
discriminação, pois a opção sexual de uma pessoa, assim com a cor, etnia, ou qualquer outro 
fator não deve ser uma barreira para nada.  
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As empresas devem saber se adequar para todo o público em geral, os tempos são outros, 
e a tendência é mudar ainda mais e elas devem seguir essas mudanças se quiserem continuar 
ganhando dinheiro e sobreviverem no mercado.  
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